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5.9. Konvergencia a digitális médiatérben: a cross-media jelensége és a multiplatform 
vállalat, az iparági határok elmosódása, az ellátási lánc módosulása3
5.9.1. Konvergencia a digitális médiatérben, a cross-media jelensége
2013 februárjában a Netfl ix piacra dobta első saját gyártású audovizuális tartalmát, a 
Kártyavár (House of Cards) című sorozatot, amely az azóta eltelt pár évben a mai konvergens 
digitálismédia-ökoszisztéma (convergent digital media ecosystem) (Bartosova, 2011) működé-
sének emblematikus példájává vált, egyszerre három okból is. 
Egyfelől azért, mert plasztikusan megmutatta, hogy mit is jelent a 21. században a kon-
vergens médiatartalom (convergent media content) (Lugmayr – Dal Zotto, 2016a, 2016b; 
Meikle–Young, 2012): különböző felületek, készülékek, tartalmak, formátumok között át-
járhatóságot, különböző eszközökön történő tartalomfogyasztást és -megosztást. A Netfl ix 
egészen addig egy online videokölcsönzőként működött, és a House of Cards nem a tévében 
debütált, hanem a Netfl ix saját online felületén, és nem csak az első évad első epizódja jelent 
meg 2013 februárjában, hanem az évad összes epizódja. A digitális konvergencia által lehe-
tővé tett átjárhatóságot találóan fogalmazta meg a sorozat főszereplőjét játszó Kevin Spacey 
(2013): „Egy 13 órás online műsorfolyam egyben miben más, mint egy fi lm? Talán úgy defi -
niáljuk a fi lmet, mint valami, ami két órás vagy annál rövidebb? Egész biztosan ennél mélyebb 
megközelítés kell. Ha egy fi lmet a televízióban nézel meg, akkor az már nem fi lm többé, mert 
nem a moziban látod? Ha egy sorozatot az iPadeden nézed, az többé már nem tévésorozat? A 
készülék és a hosszúság lényegtelen [...] az Avatart iPaden nézni vagy a YouTube-on, vagy a 
Game of Th ronest egy számítógépen – ez mind tartalom. Szimplán történetmesélés.”
Másfelől azért, mert annak is érzékletes szemléltetője volt, hogy ez a konvergens média-
tartalom milyen típusú vállalati környezetben születik meg, és hogy milyen üzleti modellek 
állnak mögötte. A kezdetben videokazettákat postai úton kölcsönözhetővé tévő, később 
ugyanezt az interneten kínáló Netfl ix egy korábban kizárólag televíziós csatornák és tarta-
lomszolgáltatók által művelt területre lépett be új sorozatával. A televíziós platformhoz ké-
pest nem fi x sugárzási időt, hanem igény szerinti (video-on-demand) hozzáférést adott, nem 
másolás, letöltés útján, hanem streamelhető formátumban. Az üzleti modell a Netfl ix adat-
bázisában elérhető, saját és megvásárolt tartalmakhoz való hozzáférés előfi zetésének értéke-
sítésén alapult (és alapul azóta is), azaz az előfi zetők nem az egyes tartalmakért, hanem egy 
korlátlan, de időperiódushoz kötött hozzáférésért fi zetnek. Ez, a lehíváson keresztül elérhető 
tartalmakhoz való hozzáférést adó előfi zetés modell a mai, streaming-ökoszisztémában egy-
re elterjedtebb megoldás, a zeneiparban a Spotify, a Deezer is ebben a modellben működik. 
A Netfl ix által elindított, majd egyre elterjedtebbé váló online videós tartalomfogyasztás 
elterjedésével az audiovizuális médiapiac értéklánca is átalakulóban van. 
Harmadrészt pedig azáltal, hogy a Netfl ix azóta bekövetkezett növekedése ehhez megmu-
tatta, hogy a konvergensmédia-ökoszisztémában milyen típusú kulturális, tartalomfogyasz-
tási, üzleti, szabályozási, közpolitikai változások, kihívások jöhetnek létre. A kulturális vál-
tozáshoz sorolható jelenségek közé tartozik többek között a stream előretörésével a tartalom 
birtoklásáról való fogyasztói lemondás, az egész évadok egyszerre hozzáférhetővé tételével 
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elterjedő binge-watching („fi lmdarálás”, azaz több epizód egymás után megtekintése) jelen-
sége, vagy éppen a Netfl ix és a hollywoodi fi lmipar konfl iktusa. A közpolitikai kérdések kö-
zül pedig kiemelhető a lehívható videós tartalmak egyre nagyobb mennyisége által felvetett 
konfl iktusok közül például az internetszolgáltatók (telekommunikációs vállalatok) és a vide-
ós tartalomszolgáltatók (médiavállalatok) kapcsolata, melyben a fő kérdés az, hogy a fi zikai 
hálózatot jelentősen igénybevevő tartalmat előállító és forgalmazó vállalatoknak részt kell-e 
venni az általuk használt hálózat fejlesztésében. Ezzel összefüggésben pedig a hálózatsemle-
gesség kérdését is előtérbe helyezi a nagy sávszélességet igénylő videós tartalmak mennyiségé-
nek növekvő üteme, ezt a témát bővebben a 6.4.3. alfejezetben tárgyaljuk. 
5.9.2. Az iparági határok elmosódása, az ellátási lánc módosulása
A Netfl ix és a termékként értékesített, lehíváson keresztül hozzáférhető mozgóképes tartalom 
esete – ahogy más tartalomtípusok és iparágak, az újságírástól kezdve a zeneiparon át egészen 
a navigációig – számos egyedi vonással is rendelkezik, de számos párhuzamot is mutat más, 
digitális kreatívipari ágazatok és vállalatok modelljeivel, problémáival és az általuk gerjesztett 
kihívásokkal. Melyek ezek a jellemzők, amelyek kisebb-nagyobb különbségekkel megfi gyel-
hetők  a mai konvergens média-ökoszisztémában?
A hosszú farok jelenség
A hosszú farok (long-tail) fogalmát Chris Anderson (2007) vezette be a közgazdaságtani és 
vezetéstudományi, valamint az internetről szóló gondolkodásba (lásd a 2.2. alfejezetben). A 
fogalom elnevezése egy olyan, balról jobbra lejtő, monoton csökkenő folytonos függvénynek, 
hiperbolának az elnyúló részére utal, amely a függőleges tengely közelében magasabb értéke-
ket mutat (ez a függvény „feje”), majd a vízszintes tengely mentén haladva egyre kisebbeket, 
de soha nem éri el azt (aszimptota). A függvény függőleges tengelye – ha kulturális iparági 
vagy médiatermékekről van szó – az eladott, vagy a fogyasztott darabszámot jelöli, így a függ-
vény fejében találhatóak a legnagyobb példányszámban eladott slágerek (hit, blockbuster), a 
vízszintes pedig azt, hogy melyek az elérhető termékek, tartalmak. Tehát a függvény hosszú 
farkát azok a tételek adják, amelyekből kevés példány kel el egyenként, de amelyekből összes-
ségében sokkal több van, mint a nagy példányszámban elkeltekből. 
Anderson egyik fő mondanivalója az, hogy az internetes gazdaságban ez a hiperbola azért 
válik uralkodóvá, mert a virtuális polcon nagyon költséghatékonyan lehet tárolni a hosszú 
farokhoz tartozó javakat, míg a fi zikai polcokon többnyire nincsen lehetőség erre. Az inter-
nettel tehát hozzáférhetővé válnak olyan ritkaságok is, amelyek korábban a tárolás nehézségei 
miatt eltűntek a kínálatból. De ami még fontosabb: a hosszú farok termékei összességében 
elvileg akár több bevételt is hozhatnak a terjesztőnek, mint a hiperbola elején található úgy-
nevezett blockbusterek, a kasszát robbantóan sikerek egyszerűen azért, mert belőlük olyan 
sok áll rendelkezésre (persze nyitott kérdés, hogy ezekre a niche termékekre rátalálnak-e a 
potenciális vásárlók).
A virtuális polcok által elérhetővé tett javak gazdaságtanát modellező hosszú farok így 
alapvetően a digitális, online médiaipar és kulturális iparágak (illetve egyes szolgáltatói ága-
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zatok) működését jellemzi, mert ezeken a területeken lehetséges a javakat teljes mértékben di-
gitalizálhatóan hozzáférhetővé tenni és értékesíteni. Chris Anderson értelmezésében a hosszú 
farok piacait alakító három mozgatóerő a következő három tényező: a termelőeszközök de-
mokratizálódása, a terjesztési eszközök demokratizálódása, illetve a kereslet és a kínálat ösz-
szekapcsolása. A termelőeszközök demokratizálódásának a lényege az, hogy amíg a digitális 
eszközök elterjedése előtti időszakban a tartalom előállítása jellemzően igen költséges és idő-
igényes volt, addig a mai digitális felületeken – a zeneszerkesztő programoktól kezdve egészen 
a blogokon át a videós platformokig – mindez akár ingyen és percek alatt megoldható. Ez a 
változás új versenytársakat és egyben új versenyhelyzetet teremtett a hagyományos médiavál-
lalatoknak, amelyeknek már nem pusztán egymással, hanem a felhasználók által előállított 
tartalmakkal (user generated content, UGC) is versenyezniük kell a médiafogyasztók idejéért. 
Ezzel az átalakulással szorosan összefonódik a második mozgatóerő, a terjesztési eszközök 
demokratizálódása, ami elsősorban a digitalizációval párhuzamosan elterjedő internet szere-
pét jelenti. Ahogy arra Anderson rámutat, még fi zikai eszközök, árucikkek forgalmazásának 
esetén is olcsóbb interneten keresztül értékesíteni, mert „az internet egyszerűen lehetővé teszi, 
hogy több embert érjünk el olcsóbban, így hatékonyan növeli a hosszú farok területén talál-
ható piac likviditását.” Erre a legismertebb példa az Amazon példája lehet: a kereskedelmi 
vállalat fi zikai logisztikai központokban tárolt javakat értékesít az online felületén keresztül, 
és ennek az üzletágnak a hatékonyságára alapozva terjesztette ki a tevékenységét többek kö-
zött a tárhelyszolgáltatás, az eszközgyártás és tartalomszolgáltatás felé. 
A harmadik mozgatóerő a kínálat és a kereslet összekapcsolása. A könyv eredeti megjele-
nése idejében, 2006-ban (amit a magyar kiadás dicséretes gyorsasággal, egy évre rá követett) 
erre a jellemző példák a iTunes javaslatai, ajánlórendszerek, blogok és az ügyfelektől származó 
vélemények közvetlenül a fogyasztók felé becsatornázása voltak, de ma már olyan szolgálta-
tások lehetnek a legismertebbek, mint az AirBnB, az Uber, Google és Facebook és más olyan 
szolgáltatók, amelyek lehetővé teszik, hogy a fogyasztók, vevők a hirdetőkkel és kiskereske-
dőkkel közvetlenül kommunikáljanak, ezáltal kiiktatva a köztes állomásokat és közvetítőket 
(Varga–Belényi, 2018). Ennek a tevékenységnek az egyik formája a sharing economy, melyben 
a felhasználók e közvetítők segítségével egymás között oszthatnak meg, cserélhetnek vagy 
értékesíthetnek javakat.
A platformgazdaság és a média
A fentebb felsorolt vállalatok nagy része az úgynevezett platformgazdaság szereplője. A „plat-
form” elnevezés olyan, jellemzően technológiai vállalatokat jelöl, amelyek egyfelől egy lokális 
digitális gazdaságból indulva töltenek be globálisan meghatározó szerepet, melyben tevé-
kenységük jellemzően a digitális gazdaság több területét is lefedi, és amelyben közvetítőként 
funkcionálnak különböző piaci szegmensek, gazdasági szereplők és fogyasztói csoportok kö-
zött. Emellett a platformok jellemzően olyan entitások, amelyek egy központi felületen, fi ó-
kon, platformon keresztül biztosítanak hozzáférést a szolgáltatásaikhoz (a digitális platform 
fogalmának meghatározását lásd még a 2.3. alfejezetben). A Hesmondhalgh (2013) által leírt 
folyamatok, miszerint a huszonegyedik században a kulturális iparágak közelebb kerülnek a 
globális gazdaság középpontjához, valamint a közöttük lévő hagyományos határok elmosód-
nak, a platform-gazdaságban is megfi gyelhetőek.
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A legnagyobb jelenlegi platform-vállalatokként számon tartott szereplők, az Apple, a Micro-
soft, az Amazon, a Google, a Facebook a világ legnagyobb piaci értékű cégei között vannak, és 
bár elsődleges hátterük eltérő (készülékgyártás, szoftvergyártás, e-kereskedelem, keresőmotor, 
közösségi háló), egymás versenytársai számos piacon, és technológiai cégekként mindannyian 
erőteljesen invesztálnak tartalomszolgáltatásba, illetve -elosztásba. A platform-gazdaság sze-
replőinek üzleti modelljei, cash fl ow-ja és profi tabilitása jellemzően különböző, attól függően, 
hogy az ökoszisztéma melyik szegmensében van a fő profi ljuk.
A digitális médiaipar területén a legjelentősebb platform szereplők jelenleg a Google és a 
Facebook. Tevékenységük fő jellemzőjét egy korábban elterjedt elnevezésük találóan írja le: 
mint aggregátorok, alapvetően saját tartalmat nem állítanak elő, hanem egyfelől a saját fel-
használóik által előállított tartalmakat osztják meg a felhasználóikkal, másfelől pedig a felü-
leteikre bekerülő, a hagyományos médiavállalatok által előállított tartalmakat monetizálják, 
konkrétan a maguk számára jövedelemforrásként használják, ami egyfajta sajátos frenemy (a 
friend és az enemy angol szavakból képzett szakkifejezés) viszonyba hozza a hagyományos 
médiavállalatokat és a platformokat (Bell, 2015). Rövid távon a platformok nagy elérést és 
interakciót hozhatnak a médiavállalatok tartalmainak, hosszú távon azonban már negatív 
a mérleg: a platformok a digitális hirdetési bevételek egye nagyobb részét viszik el, emel-
lett nem járulnak hozzá a felhasznált tartalom előállításához, továbbá a felhasználók egyre 
nagyobb része már csak a platformokon fogyasztja a tartalmakat, aminek következtében a 
hagyományos vállalatok saját felületei is kevesebbet érnek a piacon.
Algoritmusok
A platform-gazdaság által egyre inkább meghatározott digitális médiapiac egyik legfontosabb 
elemei az algoritmusok. A szolgáltatások algoritmusok által szabályozottak és közvetítettek, 
a Waze útvonaltervező alkalmazásától a Tinder párkereső applikációján át a Google kereső-
jéig vagy az Uber szolgáltatásaiig. A digitális média-ökoszisztémában szintén algoritmusok 
irányítják egyfelől a tartalomszolgáltatás egy részét, másfelől egyre nagyobb mértékben a hir-
detésszervezést. A tartalomszolgáltatás algoritmizált részét nevezzük személyre szabott infor-
mációszűrésnek (personalized information fi ltering) (Sheth–Maes, 1993), melyben a tartalom-
fogyasztónak különböző szűrőmechanizmusokon keresztül ajánl további tartalmakat az adott 
oldal vagy alkalmazás, mint például a YouTube, a Spotify, a Facebook vagy akár egy híroldal. 
A szűrő algoritmusok vagy más néven ajánlórendszerek két elterjedt alapvető formája az 
úgynevezett kollaboratív szűrés (collaborative fi ltering) és a tartalomalapú szűrés (content-
based fi ltering), és ezek kevert, hibrid változatai (Ricci és mások, 2011). Amíg a kollaboratív 
szűrés alapvetően a fogyasztók viselkedése és választásai alapján ajánl további lehetőségeket 
a felhasználóknak, addig a tartalomalapú szűrés az egyes tételek jellegzetességeit is fi gye-
lembe veszi; a hibrid megoldások pedig a két szűrési, címkézési módszert kombinálják. Az 
algoritmusok ezen a ponton (is) kapcsolódnak a hosszú farok jelenséghez. Az éppen aktuá-
lis „sláger” tartalmak fogyasztóinak a rendszer valamelyik fenti algoritmikus szűrő-módszer 
segítségével folyamatosan kiajánlhatja a régebbi, a hosszú farokban található tartalmakat, 
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kapcsolódó cikkeket, videókat, vagy régebbi termékeket. Az algoritmusok szerepe a tarta-
lom monetizációjában, a hirdetések szervezésében is kulcsfontosságú. A Facebook fő bevételi 
forrását adó display hirdetések vagy a hírfolyamban szponzorált posztok, a Google szintén 
legnagyobb bevételét adó Google Ads és AdSense hirdetési programok és az automatizált 
digitális hirdetési rendszerek (programmatic advertising) is algoritmusok által vezéreltek.
Az ingyenesség és a freemium-modellek
A platform-ökoszisztéma másik meghatározó jellemzője az úgynevezett freemium (a free 
és a premium angol szavakból képzett szakkifejezés) üzleti modell elterjedt használata. A 
freemium-modell azt jelenti, hogy a platform által kínált szolgáltatások egy alapszintje in-
gyenesen férhető hozzá, azonban további, prémiumnak nevezett szolgáltatások már csak egy 
befi zetett összegért elérhetőek (Fehér, 2016). A freemium-modellek ingyenes eleme jellem-
zően hirdetésekkel támogatva működik, és a felhasználók a fi zetős csomagba való átlépéssel 
kerülhetik el a felületeken megjelenő hirdetéseket. A tradicionális digitális médiavállalatok 
az online tartalmakat az internetes tartalomszolgáltatás kezdeteitől kezdve a legtöbb esetben 
ingyen tették hozzáférhetővé az olvasók számára, abban bízva, hogy a hirdetési bevételek 
egyedül biztosíthatják a fenntarthatóságot. Ez az elvárás azonban a fi gyelemgazdaságtan 
(attention economy) alakulása miatt nem teljesült, az online reklámkerülés és az online hirde-
tések csekély hatékonysága miatt mára világossá vált, hogy a hirdetési bevételek önmagukban 
kevés esetben elegendőek egy online médiavállalat fenntartható működtetéséhez. Több glo-
bális tartalomszolgáltató, mint például a New York Times, ezért úgynevezett fi zetőfalakkal 
(paywall) kísérletezik (Vékey, 2015). Olyan rendszerekkel, amelyek a freemium-modellekhez 
hasonlóan bizonyos módon hozzáfért, meghatározott mennyiségű tartalom ingyenes, a to-
vábbi tartalmakért vagy éppen a teljes archívumért fi zetnie kell a felhasználónak.
A platformgazdaság kritikája és hatása a médiapiacra
A platformok által meghatározott digitálismédia-ökoszisztéma működését számos kritika 
érte, a közvélemény strukturálása, a piac torzítása és az adatvédelmi elvek megsértése mentén 
is. A közvélemény formálásával kapcsolatos aggályok leggyakrabban az algoritmus-kritika 
részét képezik: eszerint az algoritmusok által működtetett ajánlórendszerek olyan visszhang-
kamrákat vagy szűrőbuborékokat hoznak létre, melyekből a fogyasztók egyoldalúan tájéko-
zódhatnak csak. Ezeknek a szűrőbuborékoknak a létét egyébként az empirikus kutatások 
nem igazolták (lásd még a 4.2.5. alfejezetben), ugyanakkor azt igen, hogy a felhasználók 
valóban hajlamosabbak olyan tartalmat fogyasztani, mely a korábban fogyasztott tartalmak 
által meghatározott ízléskeretbe illik. A piaci torzítást kiemelők azt hangsúlyozzák, hogy a 
nagy platformok alapvetően átláthatatlan (intransparent) módon és egyben a szerzői jogokat 
megsértve végzik a forgalomterjesztést, ezzel egyoldalú függésbe hozva a tartalomszolgál-
tatókat. A platformok adatkezelési elveit mind az Egyesült Államokban, mind az Európai 
Unióban számos kritika érte, ennek az utóbbi évek számos visszaélési ügye és adatszivárogta-
tási botránya is további lökést adott – részben ennek is köszönhetően vezeti be az Unió az új 
adatvédelmi szabályozását, a GDPR-t (General Data Protection Regulation) 2018 májusától.
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5.10. Véleményvezér... véleményformáló, infl uenszer, híresség?
A digitális ökoszisztémában a résztvevő fogyasztás jelenségével jelentősen megváltoztak 
a tartalomfogyasztási szokások, a közönség nemcsak befogadója a különböző tartalmaknak 
(pl. médiaüzeneteknek, álló- és mozgóképeknek) hanem kibocsátója is lehet, előbbiekre saját 
tartalommal válaszolva. A 2010-es évtized vége egy ún. többcsatornás (multichannel) kor-
szakként is jellemezhető, ahol a fogyasztó mélyebb irányítást tud gyakorolni saját tartalom-
fogyasztása felett: eldöntheti, mit mikor, hol és milyen formában akar fogyasztani (DeWerth-
Pallmeyer, 2016; Shapiro, 2004).
A felhasználók által előállított tartalom, valamint ezen tartalmak kép- és videomegosztó 
oldalakon való továbbítása miatt több, médiatartalom továbbítására alkalmas közösségi-
média-felület tett szert tömeges közönségre [pl. YouTube, twitch.tv (videó), Facebook, 
Instagram, Snapchat (álló- és mozgóképes tartalom) stb.]. Mint fogyasztói médiacsator-
nák, ezen felületek sajátos jellemzőkkel bírnak, hiszen nem társul hozzájuk a hagyomá-
